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INSTITUCIONALIZACIÓN DE LA MARCA UNISALLE PARA LA COMERCIALIZACIÓN
DE SOUVENIRS
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Alexander Galindo Mahecha

Resumen
La comercialización de artículos institucionales en los centros de educación superior se
convierte en factores claves de éxito, en el momento de proporcionar ingresos adicionales
para las universidades.
El objetivo de esta investigación es determinar los principales aspectos y consideraciones que
deben tener la Universidad de la Salle al momento de iniciar su tienda institucional. En primera
instancia y a partir de la literatura que los expertos han desarrollado, se explican los inicios de
este modelo de negocio, en universidades del exterior y de Colombia. Adicionalmente, se
reflexiona acerca de la importancia del entorno universitario y su incidencia en el desarrollo de
las actividades de la tienda institucional. Posteriormente, se elabora una propuesta para dar
inicio a la tienda institucional en la Universidad de la Salle.

Palabras claves
Merchandising, institucional, modelo de negocio, innovación, comercialización
Abstract
The commercialization of institutional articles in higher education centers becomes a key
success factor in providing additional income for universities, the aim of this research is to
determine the main aspects and considerations that the University of La Salle should have
at In the first instance, starting from the literature that the experts have developed, the
beginnings of this business model are explained in universities abroad and in Colombia, in
addition to reflecting on the importance of the university environment and its incidence In
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the development of the activities of the institutional store. Subsequently a proposal is
made to start the institutional shop the University of La Salle.
Key word
Merchandising, Institutional, business model, innovation, marketing
Introducción
El mercado institucional orientado a los centros de educación superior es una propuesta
de negocio que busca crear un departamento al interior de las universidades, que sea
autosuficiente y genere ganancias económicas para el centro educativo, partiendo del
presupuesto que las universidades quieran asignar. Por consiguiente, generar una
identidad con ciertos aspectos particulares, busca institucionalizar la marca UNISALLE
como un mecanismo que proporcione identidad universitaria y sirva como herramienta de
recordación interna y externa, por medio de la comercialización de artículos institucionales
(Serrano Conde & Goyeneche Ramírez, 2008).
El principal motivo que impulsa esta investigación tiene que ver con la experiencia del
investigador que durante 5 años hizo parte del equipo de trabajo de la tienda universitaria
de la Universidad de Los Andes, adicionalmente estuvo implicado en la coordinación y el
montaje de puntos de venta satélite para eventos institucionales, desarrollados en dicha
universidad. Así mismo, el investigador cuenta con la experiencia laboral en el mercado
de productos y merchandising de tipo universitario. Por todo esto, se considera viable la
propuesta en términos económicos y de negocio. La idea es que la universidad asuma la
creación de un servicio, orientado a toda la comunidad académica que incluya estudiantes
activos, egresados y planta física, entre otros.
Lo que se busca en este ensayo es presentar la información y el plan de negocios para la
institucionalización de la marca UNISALLE Bogotá, Colombia (Sedes Candelaria, Norte,
Chapinero y Centro de Idiomas), con el propósito de comercializar productos orientados al
mercado universitario que tengan dicha marca. Todo lo anterior, a través de la creación de
la Tienda UNISALLE y comercializando 2 líneas de productos. La primera, enfocada a la
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oferta editorial de la universidad y la segunda, a la comercialización de suvenires
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Cuando se hace referencia a la editorial de la universidad, no solo se limita a las publicaciones de tipo netamente científico y
libros. Este enfoque busca ampliar las ediciones de la universidad incluyendo ensayos, artículos y tesis para optar al grado en
distintas modalidades y posibles manuales e instructivos de las materias y actividades de los estudiantes.

universitarios.
Todo en aras de promover la autonomía de las universidades privadas y hacerle frente a
las diversas causas de disminución monetaria, como los posibles retiros de estudiantes
dela universidad y adicionalmente, garantizar una rentabilidad económica para tal fin.
Método
Para determinar la institucionalización y la comercialización del merchandising de la
marca UNISALLE, el autor realizó dos entrevistas a funcionarios de la universidad. El
primero, es el jefe editor de la Universidad de La Salle y el segundo es funcionario de la
librería y Tienda de la Universidad de los Andes. Dichas entrevistas fueron transcritas, tal
y como fueron grabadas y se analizaron, mediante el método de “destilación de la
información”.
El abordaje metodológico de este estudio implicó el análisis descriptivo de lo que significa
la necesidad de institucionalizar la marca UNISALLE para la comercialización de
suvenires institucionales. El análisis de las entrevistas se hizo con base en la
comercialización del suvenires universitarios. Los tipos de instrumentos utilizados en la
recolección de la información fueron: grabación digital y correo electrónico.

Una entrevista a profundidad es básicamente una técnica basada en el juego conversacional, la
entrevista es un diálogo, preparado, diseñado y organizado en el que se dan los roles de
entrevistado y entrevistador, la entrevista a profundidad por lo tanto supone una conversación con
fines orientados a los objetivos de una investigación. ( Universidad de Alicante, s.f.)

Por tal motivo, el desarrollo de esta investigación se basa en un método de investigación
de entrevistas a profundidad, donde se plantean una serie de preguntas, con el objetivo
de establecer los aspectos para tener en cuenta en el desarrollo de la tienda institucional.
Para este caso, se realizaron entrevistas a funcionarios de la editorial de la Universidad
de los Andes y la Universidad de la Salle, donde se estableció un método de
interpretación de resultados.

Análisis de mercado
En Colombia, las tiendas universitarias son un negocio que han tenido un crecimiento
progresivo, sin embargo no es tan notable, puesto que el número de universidades que lo

han implementado no es significativo, teniendo en cuenta la cantidad de centros
educativos que hay el país. Dentro de las investigaciones referentes al tema, en Colombia
se destacan las investigaciones que describen las características de las tiendas más
recordadas del país.
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Cuando se comparan las tiendas universitarias de Colombia con las de países europeos o
las de Estados Unidos, se evidencia que a pesar de no ser un concepto nuevo, si existe
una desventaja, por no llevar el mismo ritmo de innovación. No obstante, si se compara
con la Universidad de La Salle, el panorama es desalentador, puesto que el manejo de lo
que se considera la Tienda UNISALLE es un servicio que se ha tercerizado y es similar a
un servicio de papelería. Por consiguiente, se puede decir que existe una problemática,
no solo porque genera pocos ingresos e identidad universitaria, sino porque carece de un
enlace directo con la oferta editorial de la universidad.
En el proceso de formación de las tiendas universitarias es necesario remitirse a sus
orígenes y parece ser que el primer lugar donde se organizó este modelo fue en la
Washington University en Estados Unidos. Esta tienda fue creada por dos estudiantes en
el año 1900 como propuesta de negocio propio y gracias a la acogida estudiantil, la
universidad localizó su punto de venta principal cerca al campus de la institución.
Posteriormente y gracias al crecimiento de la tienda, fueron ubicando nuevos puntos de
venta

en

las

instalaciones

de

la

universidad.

(Información

tomada

de:

http://www.lib.washington.edu/)
En la actualidad, esta tienda tiene varias sedes en la ciudad y comercializa diferentes
productos en los centros comerciales del país (Serrano & Goyeneque, 2008). En la tienda
se encuentra ropa, accesorios y un café en la tienda principal.
Otro ejemplo es la Stanfotd University que en su página web: gostanford.com muestra su
historia. Nació con el interés de los egresados y seguidores de la universidad de todo el
país para encontrar un mecanismo de relacionarse y afianzar el sentido de pertenencia y
con ello aportar al departamento deportivo, las ganancias de cada producto que iban
directamente a la escuela de deportes y se contribuía a todos los equipos de la
universidad (Serrano & Goyeneque, 2008).
El proveedor oficial de la Stanford es Cardinal Fanstore, quien junto con el departamento
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La UIS cuenta con distintos estudios realizados por sus estudiantes donde se presentaban las propuestas de tienda universitaria, con una
presentación completa y a tal punto que la universidad hoy cuenta en realidad con un espacio para la venta de merchandising.

deportivo ha ofertado en el país, la selección más diversa de productos autorizados por la
universidad. Su administración en línea está a cargo de College Sports Online Inc.
Países como España cuentan con ejemplos de universidades como la de Vigo, cuya
tienda nació en el año 2002 como parte de una estrategia para potenciar el logotipo de la
imagen universitaria y brindar sus productos a todos los usuarios de servicios de este tipo
de mercado. Esta universidad propuso como parte de su proyecto que las instalaciones
de la tienda fuera vanguardista y moderna, con miras a convertirse en el punto de
encuentro de los estudiantes.
Los productos que se ofrecen son de uso propio y sirven también como obsequio; sus
precios son accesibles a todas las personas de la universidad (Serrano & Goyeneque,
2008).
Otro de los ejemplos es la Universidad de Sevilla, donde sus productos están enfocados
en los 5 centenarios que tiene la universidad. Toda la gama de productos y ropa que se
ofrece tiene como identificación el logo de la universidad. Los productos particulares que
se ofrecen son peluches, abanicos y recuerdos de la ciudad de Sevilla.
Después de esta mirada a los ejemplos y aportes internacionales es importante revisar
qué pasa con las universidades de Colombia en ese sentido. Con esto es importante tener
presente que por un lado no todas las universidades tienen tienda institucional y por otro,
las que sí tienen, han desarrollado su negocio de manera particular, haciendo que unas
parezcan orientadas a reforzar la marca e imagen y algunas han llevado sus propuestas a
un mercado más diversificado. Es por eso que se presentan en primera instancia,
ejemplos de tiendas sencillas y luego, se mostrarán unos más complejos.
En primer lugar está la tienda EAFIT de Medellín, donde lo más significativo es la oferta
de bonos y tarjetas que se pueden obsequiar como regalo y redimir en la tienda. Se
brinda asesoría en cuanto a los obsequios, según la dependencia de la universidad a
quienes se dirigen. Posee además una variedad considerable de ediciones y se posiciona
como una de las más importantes del país. (Huertas, 2014).
El siguiente ejemplo es el de la Universidad de Caldas, cuya tienda considera que su mayor
propuesta de recordación está en la venta de souvenirs, entre sus líneas de productos se
destacan los artículos como regalos y elementos decorativos. Se considera además un punto
de encuentro ideal para los egresados y la posibilidad de volver al espíritu de la universidad.
Funciona de lunes a viernes y se encuentra ubicada dentro del campus de la

universidad.
Una tienda que cuenta con un portafolio y una presentación más amplia es la de la
Universidad Industrial de Santander (UIS), que dentro de su portafolio en línea brinda la
facilidad de visualizar productos en la web, adicionalmente en la distribución y con
alianzas comerciales da la posibilidad de adquirir la oferta editorial en librerías del país.
Para esto, tiene habilitado un correo y alianzas con librerías de otras ciudades. En su
catálogo de publicaciones tienen libros y material de apoyo con registro ISO 9001. El
material que se adquiera directamente en la tienda tiene descuentos especiales.
La forma en que es mostrado el catálogo es a partir de las ciencias a las cuales
corresponda el libro como se muestra a continuación.
Tabla 1
Catálogo de Publicaciones de la Universidad Industrial de Santander
Ciencias Sociales y Humanas
Nombre de la Publicación
1809: todos los peligros y esperanzas
tomo I y tomo II

Autores
Magali Carrillo Rocha

Actas de formación de Juntas y

Inés Quintero Montiel

Declaraciones de Independencia

Armando Martínez

(1809 - 1822) Tomo I

Garnica

Actas de formación de Juntas y

Inés Quintero Montiel

Declaraciones de Independencia

Armando Martínez

(1809 - 1822) Tomo II

Garnica

Actas de los Colegios Electorales y
Constituyentes de Cundinamarca y

Daniel Gutiérrez Ardila

de Antioquia 1811 - 1812. Tomo I

Adagio para cuerdas. Cuentos.
Aguacero contra los Árboles
Antropofobia, Primer Concurso
Nacional de Cuento UIS
Fuente: Tienda virtual de la UIS

Pablo Montoya.
José Luis Garcés
González
Gerardo Ferro Rojas

En cuanto al tema de las ediciones la UIS.
“La División de Publicaciones es una dependencia adscrita a la Vicerrectoría Administrativa y
tiene como función principal editar, imprimir, difundir y comercializar obras científicas, literarias,
artísticas, software de computación y demás material impreso desarrollado por el personal de la
universidad”. (Universidad Industrial de Santander, s.f)

De ese modo, la universidad considera que la función de las ediciones es proporcionar un
espacio de difusión y transmisión de los contenidos académicos realizados por la
comunidad, pero mantiene como premisa editorial que los contenidos estén en la línea de
congruencia con los valores de la universidad. Estas publicaciones son entonces una
realidad tangible y de acceso a la sociedad. La UIS está presente en la producción de
conocimiento propio desde el año 1958 con su imprenta y la difusión de material de apoyo
a nivel nacional e internacional. Así mismo, ha participado desde 1991 en la FILBO; en
2012 fue reconocida por Colciencias con la invitación para realizar el proceso de registro
de editoriales nacionales.
Sus servicios de publicaciones son:
Tabla 2
Servicios Universidad Central de Santander
Servicios

Descripción

Edición

De libros, revistas y material
publicitario

Diseño

Gráfico de diagramación

Impresión

Reproducción de material impreso por
medio de sistema digital litográfico

Encuadernación

Acabados, anillado doble o pasta dura
y plastificado

Producto

Impresión de pendones, libros, revistas,
periódicos, folletos, volantes, agendas,
separadores, tarjetas de presentación,
cuadernos y papelería

Fuente: página web

Por su parte, la tienda de la Universidad Javeriana presenta uno de los modelos más amplios
y con mayor variedad. Dentro del portafolio de productos cuenta con diversas categorías
como, institucional, librería, música, películas y uniformes. Su catálogo de artículos presenta
en primer lugar, la última colección y se destaca en la sección de novedades. Su búsqueda no
solo se limita a las ediciones, sino también agrupa los artículos de todo tipo que se venden en
la tienda; presta servicio en un horario similar al de La Universidad de los Andes, es decir de
7:00 a.m. 7:00 p.m. en jornada continua, de lunes a viernes, y los sábados de 9:00 a.m. a
12:30 p.m. En la sección de tienda virtual, no solo presenta lo referente a ella, sino además
sirve como plataforma de información acerca de talleres que se realizan en las instalaciones
de la tienda (Universidad Javeriana, s.f)

La página de inicio está organizada según la fecha del año o mes en el cual se encuentra,
Así, el mes de abril tiene como núcleo central a los niños. Por eso, las referencias son de
productos y servicios infantiles.
Además de eso, cuenta con servicios adicionales como el crédito por libranza que está
dirigido a los funcionarios que quieran adquirir productos y solo exige ser parte de la
nómina, disponer del descuento y firmar la libranza. Otro de sus servicios es la
consecución de artículos que están a la venta en otros establecimientos y para ello, solo
es necesario remitir un correo con las características del producto, su marca, la cantidad y
el plazo en el cual se requiere. Esto con el fin de mantener activos los convenios
comerciales con otras marcas de reconocimiento nacional como:
● Totto
● Tuboleta.com
● Gef
● Servientrega
● Tango discos
Cuenta con unos servicios aliados como:
● Mensajería y envíos
● Ropa exterior e interior
● Música, videos y películas
● Maletas, ropa y accesorios
● Boletería para eventos

● Repostería gourmet
● Seguros

Planear el tema de las ediciones requiere de una revisión dentro de las universidades que
tienen una organización interna, la cual responde a necesidades puntuales del
departamento de edición. En este caso, la Universidad Externado de Colombia se
concentra en la promoción de su departamento de publicaciones, donde se exhiben libros,
el catálogo interno, e-books, aportes de las facultades, revistas científicas y libros de
resultados de investigación, entre otros. Adicionalmente, cuenta con una lista de más de
2.000 libros y maneja 136 publicaciones al año, en promedio. Y como parte de su equipo
de trabajo se resalta la labor del corrector de textos como segmento del organigrama.
La Universidad Externado publica textos que no solo son referentes de obras, en su
mayoría de las facultades propias, sino además libros de consulta de diferentes temas, y
coediciones con instituciones nacionales e internacionales que le otorgan derechos
exclusivos.
Sus medios de distribución son la librería de la universidad, ubicada en el campus, Siglo
del Hombre Editores y la librería de la Universidad, propiamente dicha. Los enlaces de ebook se catalogan en: profesionales teóricos, de acceso abierto y los que corresponden
directamente a la plataforma. Las revistas se consultan en línea con acceso abierto y
además se pueden adquirir físicamente en la tienda. La librería en línea permite el enlace
con comentarios de los autores, el catálogo de la biblioteca de la universidad, las
investigaciones que se adelantan en las facultades y un acceso directo con ASEUC
(Asociación de Editoriales Universitarias de Colombia).

Análisis estratégico
Las 5 fuerzas de Porter sirven como modelo para analizar el nivel de competencia dentro
de una industria y de ese modo desarrollar la estrategia del negocio. En este caso, el
modelo es pertinente para realizar el análisis de lo que implica el negocio de la
institucionalización de la marca. A continuación se presenta las implicaciones de las
fuerzas de Porter en esta propuesta.

De acuerdo con (Guzmán, 2012), las 5 fuerzas de Porter son:
1. Competidores: En este caso los principales competidores se encuentran entre
las papelerías cercanas a la universidad que abastecen a los estudiantes con
implementos académicos. Por otro lado, se encuentran las librerías de gran
reconocimiento en el país que distribuyen la venta de libros a nivel nacional.
Finalmente, se encuentran las personas que en espacios de actividades
académicas venden productos con la marca UNISALLE, especialmente
camisetas y souvenirs, como botones o llaveros.
2. Nuevos participantes: Este tipo de proyectos como cualquier otro, va a ofertar
a los estudiantes, productos de gran variedad, con el fin de hacerle frente a los
grandes competidores. “Esto implica la necesidad de una mayor eficiencia en
cuanto al manejo del inventario en la logística”.
Cabe resaltar diferentes aspectos como la diferenciación respecto a otras
marcas, a partir de los productos novedosos y de excelente calidad.
3. Productos y servicios sustitutos: Parte de estos están en la gran oferta de
productos como cuadernos y esferos que no solo se encuentran en los
alrededores de la universidad, sino en cualquier sitio de la ciudad, donde
vendan productos escolares o universitarios, puesto que manejan una gama
amplia de precios y calidad que pueden representar una competencia fuerte
con los estudiantes, en particular con los de estratos socioeconómicos bajos y
con quienes no compran sus implementos en la institución o cerca de ella.
4. Proveedores: Es ideal concretar negocios con proveedores que se mantengan
en trabajo conjunto con la universidad y con quienes se pueda evaluar el
proceso completo de realización con sellos o marcas de la universidad, o si por
el contrario es más rentable realizar cada proceso por separado.
5. Clientes: Los productos institucionales están dirigidos a estudiantes activos y a
egresados de las diferentes facultades, quienes deseen adquirir productos de
gran variedad con la marca de la universidad, pero también los productos
están destinados a padres y madres de familia, quienes visitan la universidad,
empleados tanto académicos como de planta física, y en general a toda la
comunidad universitaria. Es necesario tener en cuenta que los clientes van a
exigir una alta calidad, debido a que los productos que adquieran van a ser de
uso diario y constante.

En este tipo de análisis de las cinco fuerzas de Porter, se evidencia que el principal
atractivo de la tienda puede ser la posibilidad de tener productos con la marca UNISALLE
y los principales focos de competencia son las papelerías ubicadas a los alrededores de
la universidad. No obstante, la estrategia que capte para siempre a los clientes va a ser la
innovación, variedad y la calidad de los productos ofertados.
De acuerdo con lo anterior, el investigador propone que este trabajo sirva como un
mecanismo para el desarrollo de una idea de negocio para la institucionalización de la
marca UNISALLE para la comercialización del merchandising de la imagen de la
universidad, con la ubicación de tiendas al interior de las sedes Centro, Chapinero y norte,
en la ciudad Bogotá.
Una de las razones tangibles por las cuales el negocio es rentable es porque los costos de
producción se pueden acomodar al presupuesto que las directivas deseen, ya que este se
puede ajustar al capital con el que se quiera iniciar las pruebas de terreno. La mercancía tiene
una gama enorme de productos posibles, (relacionados en la Tabla 3) cuya elección puede
incluso crecer, dependiendo de la creatividad que se impone en el mercado. Cuenta con
productos accesibles económicamente para los estudiantes, teniendo en cuenta que la
universidad tiene estudiantes de distintos estratos socioeconómicos.

Tabla 3
4
Recomendación de productos institucionales
Artículos institucionales UNISALLE
Escritura

Portaminas
Esferos
Marcadores
Resaltadores
Crayones

Ropa

Buzos
Camisetas
Gorras
Sudaderas

4

5

5

Es importante recordar que cada producto se puede ir renovando y diversificado. Por lo tanto, las
propuestas de la tabla son generales.

Estas por ejemplo para los grupos deportivos de la universidad.

Accesorios

Manillas
Sombrillas
Mugs y termos
Carpetas
Cuadernos
Agendas
Manillas
Pointers
Billeteras
Monederos
Tarjeteros
Yoyo porta carnet
Llaveros

Fuente: Propia del autor.

En este trabajo no se dan los costos de compra de los artículos, debido a que se está
sujeto al presupuesto con el cual la universidad quiera iniciar el proyecto y a partir de esto,
se buscará un promedio de costos que estén dentro de las facilidades económicas de los
estudiantes. Lo que se recomienda es apostarle a la producción de artículos en grandes
cantidades, recordando que a mayor cantidad el precio de compra será menor.

Análisis Financiero

1. Definición del producto

Inicialmente la Tienda institucional será un espacio dentro de una de las sedes de la
universidad, dónde se comercialice gran variedad de productos con logos de la
universidad con características institucionales, productos de buena calidad y con precios
accesibles al consumidor.
Dentro de la clasificación de los productos tenemos:
Productos de papelería
Souvenirs
Accesorios

Vestuario
1.1 Precio

Para la asignación de precios de los productos institucionales se debe tener en cuenta
que el precio es un factor diferenciador, por tal motivo deben ser razonables y accesibles
para todos los clientes, por consiguiente, el portafolio de productos debe ser amplio y con
una variedad de precios, permitiendo que los diferentes consumidores puedan acceder a
ellos, adicionalmente basado en la experiencia del autor del artículo un porcentaje de los
productos

se

pueden

manejar

en

consignación,

permitiendo

y

facilitando

el

apalancamiento para la puesta en marcha de la tienda institucional.

Tabla 1. Rango de posibles precios
CATEGORÍA

RANGO DE PRECIO

PRODUCTOS DE PAPELERÍA

Entre $ 1.000 – $15.000

SOUVENIRES

Entre $ 2.000 - $15.000

ACCESORIOS

Entre $ 2.000 – $10.000

VESTUARIO

Entre $10.000 – $60.000

LITERATURA ESPECIALIZADA

Entre $10.000 – $50.000

Fuente: Propia del autor.

2. DESCRIPCIÓN MUEBLES, ENSERES Y EQUIPOS

A continuación, se muestra una lista con los muebles, enseres, equipos e implementos
requeridos para el funcionamiento de cada una de las actividades y la apertura de la
Tienda Universitaria.
2.1 Inversión fija: Para el funcionamiento de la Tienda institucional Lasallista se
requiere la inversión en activos fijos, los cuales permiten dar inicio al desarrollo e
implementación del modelo de negocio.

En la tabla que se presenta a continuación, están consignados los requerimientos
en equipos, muebles y enseres, cantidad y el costo de cada uno de estos.

Tabla 2. Presupuesto de Inversión (Equipos, Muebles y enseres)
DESCRIPCION
ACTIVO FIJO
sillas
Mesa oficina
Mostradores
Vitrinas
Estantes
Sofá
Computador
Caja registradora
Televisor
Teléfono

CANTIDAD
2
1
3
3
2
2
1
1
1
1

VALOR UNITARIO
190,000
205,000
298,000
400,000
250,000
550,000
950,000
425,000
1,700,000
320,000
TOTAL ACTIVO FIJO

OTRAS INVERSIONES
Gastos Legales
Póliza

450,000
450,000
TOTAL OTRAS
INVERSIONES
TOTAL DE INVERSION

Fuente: Propia del autor.

2.2 Capital de trabajo.
En función al primer trimestre el capital de trabajo se especifica a
continuación, para cubrir los costos y gastos fijos.

Tabla 3. Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO

PROVISION GASTOS

Gastos operacionales

4,000,000

Gastos generales

1,200,000

Gastos de personal

1,350.000

Nómina de personal Activo

4.687.452

TOTAL

11,237,452

Fuente: Propia del autor.

VALOR TOTAL
380,000
205,000
894,000
1,200,000
500,000
1,100,000
950,000
425,000
1,700,000
320,000
7,674,000
450,000
450,000
900,000

8,574,000

Proyección de Venta.

Para determinar la proyección de ventas de los siguientes cinco años, se tomó como base
a la población estudiantil que es de 15.190. En el primer año se estimó el 15%, en el
Segundo año el 30% en el tercero 40% y los dos últimos años 70%
Tabla 4. Proyección de Ventas
Proyección de Ventas
Año 1

2.278

Año 2

4.557

Año 3

6.076

Año 4

10.633

Año 5

10.633

Fuente: Propia del autor.

3. PRESUPUESTOS.
Los presupuestos se realizarán teniendo en cuenta las proyecciones que serán estimadas
a 5 años.
Tabla 5. Presupuesto de Depreciación
DESCRIPCION

Q

VIDA
UTIL

VALOR
INICIAL

VALOR A
DEPRECIAR

sillas
Mesa oficina
Mostradores
Vitrinas
Estantes
Sofá
Computador
Caja
registradora
Televisor
Teléfono
TOTAL

2
1
3
3
2
2
1
1

5
5
10
10
10
5
3
5

380,000
205,000
894,000
1,200,000
500,000
1,100,000
950,000
425,000

1
1

3
3

1,700,000
320,000

Fuente: Propia del autor.

VENTAS

380,000
205,000
894,000
1,200,000
500,000
1,100,000
950,000
425,000

DEPRECIAC
ION
76,000
41,000
89,400
120,000
50,000
220,000
316,667
85,000

1,700,000
320,000
7,674,000

566,667
106,667
1,671,401

566,667

38,000

ADMINISTRACI
ÓN
38,000
41,000

89,400
120,000
50,000
220,000
316,667
85,000

1,485,734

106,667
185,667

Tabla 6. Presupuesto de Administración
PRESUPUESTO DE ADMINISTRACION
DESCRIPCION

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

Nomina
Administración

9.374.904

9.937.398

10.633.016

11.483.657

12.517.186

Arrendamiento

9.000.000

12.600.000

13.200.000

13.800.000

14.400.000

Servicios públicos

1.000.000

1.050.000

1.100.000

1.150.000

1.750.000

Depreciación

185.667

185.667

185.667

79.000

79.000

Contador

2.600.000

2.650.000

2.700.000

2.750.000

2.800.000

TOTAL

22.560.571

26.493.065

27.818.683

29.262.657

30.996.186

Fuente: Propia del autor.

Tabla 7. Presupuesto de Ventas
PRESUPUESTO DE VENTAS
DESCRIPCION

AÑO 1

AÑO2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

NOMINA VENTAS

9.974.904

10.777.398

11.593.016

12.563.657

13.717.186

DEPRECIACIONES

1.485.734

1.485.734

1.485.734

602.400

602.400

PUBLICIDAD

560.000

560.000

560.000

600.000

600.000

TOTAL

12.020.638

12.823.132

13.638.750

13.765.057

14.919.586

Fuente: Propia del autor.

4. ESTADOS FINANCIEROS
El análisis de los estados financieros son el proceso en el cual permite evaluar la situación
financiera de la puesta en marcha de la Tienda Institucional, adicionalmente brinda la
posibilidad de tomar medidas para el desarrollo de la Tienda Institucional.

PROYECCIÓN DE ESTADOS FINANCIEROS
Estado de resultados: El principal objetico del análisis del estado de resultados es medir
el desempeño operativo de la Tienda Institucional en un periodo determinado,
adicionalmente el estado de resultados es una parte vital en una proyección financiera, ya

que muestra las posibilidades que tiene el proyecto de generar utilidades.
Tabla 8. Estado de resultados

AÑO1

ESTADO DE RESUSLTADOS
AÑO 2
AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

VENTAS

79.730.000

159.495.000

212.660.000

372.155.000

372.155.000
35.000

Precio

35.000

35.000

35.000

35.000

Cantidad

2.278

4.557

6.076

10.633

10.633

COSTO DE VENTAS

34.170.000

39.295.500

45.189.825

51.968.299

59.763.544

COMPRAS

34.170.000

39.295.500

45.189.825

51.968.299

59.763.544

INV. FINAL PT

300.000

336.000

376.320

421.478

472.056

UTILIDAD BRUTA

45.560.000

120.199.500

167.470.175

320.186.701

312.391.456

GASTOS
OPERACIONALES
GASTOS ADMON

34.581.209

39.316.197

41.457.433

43.027.714

45.915.772

22.560.571

26.493.065

27.818.683

29.262.657

30.996.186

AMORTIZACION
GASTOS VENTAS

12.020.638

12.823.132

13.638.750

13.765.057

14.919.586

PROVISION
UTILIDAD
OPERACIONAL
GASTOS NO
OPERACIONALES
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS
IMPUESTOS

10.978.791

80.883.303

126.012.742

277.158.987

266.475.684

10.978.791

80.883.303

126.012.742

277.158.987

266.475.684

3.732.789

27.500.323

42.844.332

94.234.056

90.601.733

UTILIDAD ANTES DE
RESERVA
RESERVA

7.246.002

53.382.980

83.168.410

182.924.932

175.873.952

724.600

5.338.298

8.316.841

18.292.493

17.587.395

UTILIDAD NETA

6.521.402

48.044.682

74.851.569

164.632.438

158.286.557

Fuente: Propia del autor.

Flujo de caja: Este estado financiero es significativo en la evaluación de cualquier tipo de
proyecto, puesto que muestra los movimientos reales de efectivo que se presentan en un
periodo definido, que para el caso es de un año.

Tabla 9. Flujo de Caja
FLUJO DE EFECTIVO
AÑO 0

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

UTILIDAD DEL EJERCICIO

0

6.521.402

48.044.682

74.851.569

164.632.438

158.286.557

PARTIDAS QUE NO AFECTAN
EL EFECTIVO

0

2.396.001

7.009.699

9.988.242

18.973.893

18.268.795

Depreciación

0

1.671.401

1.671.401

1.671.401

681.400

681.400

Amortización

0

0

0

0

0

0

Reserva

0

724.600

5.338.298

8.316.841

18.292.493

17.587.395

Provisión

0

0

0

0

0

0

8.917.403

55.054.381

84.839.811

183.606.332

176.555.352

0

0

0

0

0

8.917.403

55.054.381

84.839.811

183.606.332

176.555.352

FLUJO ANTES DE INGRESOS Y EGRESOS NO
OPERACIONA
Gastos No
+
0
Operacionales
FLUJO DE CAJA BRUTO

0

Capital Neto Operativo

0

3.432.789

27.164.323

42.468.012

93.812.578

90.129.677

FLUJO OPERACIONAL

0

12.350.192

82.218.704

127.307.823

277.418.909

266.685.028

FINANCIAMIENTO

40.000.000

0

0

0

0

0

+

Desembolso

0

0

0

0

0

0

-

Intereses

0

0

0

0

0

0

-

Capital

0

0

0

0

0

0

+

Aportes

40.000.000

0

0

0

0

0

-

Dividendos

0

0

0

0

0

-7.764.000

0

0

0

0

0

7.764.000

0

0

0

0

0

INVERSION
-

Compra de AF

+

Venta de AF

0

0

0

0

0

-

Otras
Inversiones

0

0

0

0

0

32.236.000

12.350.192

82.218.704

127.307.823

277.418.909

266.685.028

0

32.236.000

44.586.192

126.804.896

254.112.719

531.531.628

32.236.000

44.586.192

126.804.896

254.112.719

531.531.628

798.216.657

FLUJO DESPUES DE
FINANCIAMIENTO E IN
Caja Anterior
CAJA ACTUAL

Fuente: Propia del autor

Balance general: Este estado financiero se le considera un buen instrumento para
conocer la situación patrimonial de la organización que se pretende constituir, que para el
caso es la Tienda institucional. Con este estado se puede identificar qué tanto tiene la
empresa en activos, cuál es su nivel de deudas y cual su patrimonio financiero.

Tabla 10. Balance General
BALANCE GENERAL
AÑO 0

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

ACTIVO

40.000.000

50.978.791

121.607.903

172.075.640

331.538.726

339.147.917

ACTIVO
CORIENTE
Caja

32.236.000

44.886.192

117.186.705

169.325.843

329.470.329

337.760.920

32.236.000

44.586.192

116.850.705

168.949.523

329.048.851

337.288.864

Cuentas por
Cobrar
Inventarios

0

0

0

0

0

0

0

300.000

336.000

376.320

421.478

472.056

ACTIVO FIJO

7.764.000

6.092.599

4.421.198

2.749.797

2.068.397

1.386.997

Mobiliario y
Equipos
Depreciación

7.764.000

7.764.000

7.764.000

7.764.000

7.764.000

7.764.000

0

1.671.401

3.342.802

5.014.203

5.695.603

6.377.003

OTROS
ACTIVOS
Activos Diferidos

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

PASIVO

0

3.732.789

27.500.323

42.844.332

94.234.056

90.601.733

PASIVO
CORRIENTE
Proveedores

0

3.732.789

27.500.323

42.844.332

94.234.056

90.601.733

0

0

0

0

0

0

Impuestos por
Pagar
PASIVO LARGO

0

3.732.789

27.500.323

42.844.332

94.234.056

90.601.733

0

0

0

0

0

0

PLAZO

0

0

0

0

0

0

PATRIMONIO

40.000.000

47.246.002

94.107.580

129.231.308

237.304.671

248.546.184

Aportes

40.000.000

40.000.000

40.000.000

40.000.000

40.000.000

40.000.000

Reserva

0

724.600

6.062.898

14.379.739

32.672.232

50.259.627

Utilidad del
Ejercicio
PASIVO +
PATRINOMIO

0

6.521.402

48.044.682

74.851.569

164.632.438

158.286.557

40.000.000

50.978.791

121.607.903

172.075.640

331.538.726

339.147.917

Fuente: Propia del autor.

Flujo de caja libre: Este estado financiero, indica lo que se va a tener para recuperar las
inversiones, así como para evaluar el proyecto, determinar si es viable o no.

Tabla 11 FLUJO DE CAJA LIBRE
FLUJO DE CAJA LIBRE
AÑO 0

AÑO1

0

79.730.000

0

35.000

35.000

35.000

35.000

35.000

0

2.278

4.557

6.076

10.633

10.633

0

34.170.000

39.295.500

45.189.825

51.968.299

59.763.544

0

0

0

0

0

0

0

34.170.000

39.295.500

45.189.825

51.968.299

59.763.544

-

0

300.000

336.000

376.320

421.478

472.056

UTILIDAD BRUTA

0

45.560.000

0

34.581.209

39.316.197

41.457.433

43.027.714

45.915.772

GASTOS ADMON

0

22.560.571

26.493.065

27.818.683

29.262.657

30.996.186

AMORTIZACION

0

0

0

0

0

0

12.020.638

12.823.132

13.638.750

13.765.057

14.919.586

0

0

0

0

0

0

0

10.978.791

80.883.303

0

0

0

0

10.978.791

80.883.303

0

3.732.789

27.500.323

42.844.332

0

7.246.002

53.382.980

83.168.410

RESERVA

0

724.600

5.338.298

8.316.841

UTILIDAD NETA

0

6.521.402

48.044.682

74.851.569

DEPRECIACIÓN

0

1.671.401

1.671.401

1.671.401

681.400

681.400

AMORTIZACION

0

0

0

0

0

0

RESERVA

0

724.600

5.338.298

8.316.841

18.292.493

17.587.395

0

0

0

0

0

0

0

8.917.403

55.054.381

84.839.811

0

3.432.789

27.164.323

42.468.012

93.812.578

90.129.677

-7.764.000

0

0

0

0

0

VENTAS

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

159.495.000 212.660.000 372.155.000 372.155.000

COSTO DE
VENTAS

120.199.500 167.470.175 320.186.701 312.391.456

GASTOS
OPERACIONALES

GASTOS VENTAS
PROVISION
UTILIDAD
OPERACIONAL

126.012.742 277.158.987 266.475.684

GASTOS NO
OPERACIONALES

0

0

0

UTILIDAD ANTES
DE IMPUESTOS
IMPUESTOS

126.012.742 277.158.987 266.475.684
94.234.056

90.601.733

UTILIDAD ANTES
DE RESERVA

182.924.932 175.873.952
18.292.493

17.587.395

164.632.438 158.286.557

GASTOS NO
OPERACIONALES
FCB
CAPITAL NETO
OPERATIVO
ACTIVO FIJO

183.606.332 176.555.352

FLUJO DE CAJA
LIBRE

-7.764.000

12.350.192

82.218.704

127.307.823 277.418.909 266.685.028
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Fuente: Propia del autor.

EVALUACIÓN FINANCIERA DEL PROYECTO
Análisis de los indicadores financieros
Tabla 13. Indicadores Financieros
INDICADORES
AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

RAZON CORRIENTE

12,02

4,26

3,95

3,5

3,73

PRUEBA ÁCIDA

12

4

4

3

4

2

1

1

1

1

10,27

20,54

27,39

47,93

47,93

2

1

1

1

1

7,9

29,22

33,15

39,71

36,45

57,14

75,36

78,75

86,04

83,94

13,77

50,71

59,26

74,47

71,6

MARGEN NETO

0,08

0,3

0,35

0,44

0,43

ROE

13,8

51,05

57,92

69,38

63,68

ROA

12,79

39,51

43,5

49,66

46,67

LIQUIDEZ

RENTABILIDAD
ROTACIÓN ACT.
CORR
ROTACIÓN ACT. FIJO
ROTACIÓN ACT.
TOTAL
ENDEUDAMIENTO
NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
RENTABILIDAD
MARGEN BRUTO
MARGEN
OPERACIONAL

DUPONT
ROTACIÓN ACTIVO

2

1

1

1

1

MARGEN NETO

8,18

30,12

35,2

44,24

42,53

R.A. * M.N

12,32

38,35

42,18

48,76

45,75

Fuente: Propia del autor.

Indicadores de Liquidez: Estos indicadores demuestran que la capacidad de la tienda
institucional para hacer frente a actividades en el corto plazo es buena.
Indicadores de rentabilidad: Con estas razones se pretende medir el nivel o grado de
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rentabilidad que obtiene la empresa ya sea con respecto a las ventas, con respecto al
monto de los activos de la empresa o respecto al capital aportado por los socios

Teniendo en cuenta los resultados la rentabilidad de la tienda institucional para cada año
tiene una tendencia ascendente. Este análisis confirma que la puesta en marcha de la
Tiendan Institucional puede ser considera como un pronóstico de éxito.

Rentabilidad sobre patrimonio o ROE: Es necesario medir de manera precisa el
rendimiento del capital empleado en una inversión. El indicador financiero más preciso
para valorar la rentabilidad del capital es el Return on Equity (ROE). Esta ratio mide el
rendimiento que obtienen los accionistas de los fondos invertidos en la sociedad, es decir,
el ROE trata de medir la capacidad que tiene la empresa de remunerar a sus accionistas.

Es pertinente también resaltar, que el rendimiento proyectado de este proyecto, es bueno
en los aspectos financieros evaluados anteriormente, se puede ver que, si hay la
disponibilidad y se organiza bien, el manejo eficiente de activos y patrimonio, y una
correcta organización y uso de los recursos relacionados con la operación y
funcionamiento de la Tienda; darán resultados muy favorables para la Universidad.

Recomendaciones
El objetivo del presente trabajo es la puesta en marcha de la tienda institucional de la
Universidad de La Salle Adicionalmente, se busca promover varias alternativas de
negocio que surgen de la creación de la tienda.
1. Para dar inicio a la tienda institucional es necesario realizar la creación de la
bodega, que es el sitio donde se van almacenar los productos institucionales y las
publicaciones que se van a comercializar. Para esto, es importante contar con un
espacio que tenga buena iluminación y esté en perfectas condiciones para que
permita almacenar la mercancía y no se vaya a deteriorar.
●

Almacenar la mercancía.

●

Recibir la mercancía que traerán los diferentes proveedores para la venta en los
diferentes puntos de venta.

●

Elaborar y mantener actualizado el registro de proveedores.
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●

Solicitar cotizaciones para la compra de mercancías y materiales requeridos para
el desarrollo de las actividades.

●

Elaborar y tramitar las órdenes de compra aprobadas por la unidad encargada.

●

Recibir los artículos y mercancías entregadas por los proveedores, verificando que
estén de acuerdo con las especificaciones, la calidad y cantidad estipulada en los
pedidos.

●

Mantener la retroalimentación de la información con los proveedores, mediante
comunicación escrita sobre rechazos, devoluciones y demás observaciones sobre
los productos.

●

Preparar un programa mensual de compras e informar de su ejecución.

●

Elaboración de memorandos y transferencias para solicitudes de entrada y salida
de mercancía de la bodega.

●

Apoyo en la recepción de los diferentes tipos de documentos administrativos
(facturas, memorandos, contratos, formularios de consignación de
proveedores, etc).

2.

La tienda institucional iniciará en la sede de Chapinero, ya que cuenta con el número
más alto de estudiantes de la universidad y además, es un punto central en la ciudad
de Bogotá. Allí también se cursan los posgrados que ofrece la universidad. Por esto,
parece ser el escenario ideal para iniciar con el punto de venta principal.

No obstante, si es posible, se puede contemplar la posibilidad que dentro de las
instalaciones de la tienda institucional se pueda dar en concesión un espacio,
donde un proveedor externo pueda adecuar un café para ofrecer productos a los
visitantes de la tienda. Adicionalmente, la creación del café permite que las
personas que lo visiten, tengan la obligación de pasar por la tienda institucional.
Así, este punto de venta para los productos derivados del café, en lo posible, debe
tener un acceso al exterior para pasar los productos y para acceder a la entrada
principal debe ser de uso obligatorio pasar por la tienda institucional.
Con el pago del canon de arrendamiento del café se pueden amortizar los gastos
que pueda tener la tienda institucional y con el proveedor de café, se pueden
desarrollar estrategias comerciales que permitan ofrecer café a los asistentes de
los conversatorios que se desarrollarán en este espacio académico. La tienda
institucional y el café qué va a estar dentro de la tienda se convertirán entonces en
un espacio y un punto de encuentro para la comunidad lasallista.
Quincenalmente para dar a conocer e incentivar la visita a la tienda institucional, se
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desarrollaran conversatorios de máximo cincuenta personas, quienes previamente
deberán realizar una inscripción para asistir a los conversatorios. Estos
conversatorios tienen el objetivo de invitar profesores y autores reconocidos de la
universidad para que realicen debates, charlas acerca de temas de actualidad o en
su defecto, den a conocer los factores que los llevaron a desarrollar dichas
publicaciones.
3.

La tienda institucional se dará a conocer en las sedes Centro, Floresta y Centro
de Lenguas con el montaje de stands móviles. En estos espacios se busca llevar
los productos y publicaciones de interés de los estudiantes. Los montajes se
realizarán al inicio de cada semestre, cuando se encuentra el número más alto de
estudiantes que pueda necesitar las publicaciones y demás productos para iniciar
su semestre universitario (para el montaje de los stand se solicitará ante las
unidades y dependencias, los permisos correspondientes). Adicionalmente se hará
una consulta con las diferentes facultades que permita establecer cuáles son los
textos guías que utilizarán los estudiantes en cada materia. Esto permite analizar
con los diferentes proveedores, los títulos en mención para poderlos tener en las
instalaciones de la tienda institucional. Con ello se puede proporcionar a los
estudiantes, la facilidad de adquirir las publicaciones dentro de la universidad, sin
necesidad de desplazarse a diferentes librerías de la ciudad para comprar los
libros guías de cada materia.
La negociación con los proveedores se realizará de tal modo que ellos puedan
depositar la mercancía en consignación. Esto, con el objetivo de hacer la
devolución de los textos que no se vendan y simplemente, cancelar el valor por el
número de textos que sí se vendan.

4.

Para el montaje del stand en la sede Floresta se llevarán las publicaciones que
son de uso de las Ciencias Administrativas y Agropecuarias, adicionalmente se
trasladarán los uniformes y batas que requieren los estudiantes para cursar las
materias de Veterinaria y Zootecnia. De esta, forma se brindará a los estudiantes,
la facilidad de adquirir los productos dentro de las instalaciones de la universidad.
Con esta posibilidad no se tienen que desplazar a ningún sitio para encontrar los
elementos de uso indispensable.

5. Por último y después del posicionamiento de los puntos de venta, se realizará la
creación de la tienda virtual, donde se puedan ofertar los productos online, para que
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las personas que se encuentren en otras ciudades puedan acceder a las
publicaciones y artículos institucionales de su interés.

6. De acuerdo con el estudio de mercado que se realizó a miembros de la comunidad
Lasallista, se concluye, que hay un mercado potencial interesante para la Tienda
Institucional, adicionalmente el proyecto es viable como lo muestran los
indicadores, la Tienda Institucional es rentable y sostenible.

7. Teniendo en cuenta la encuesta aplicada a los integrantes de la comunidad
universitaria, concluyo que la comunidad es optimista con el desarrollo de la tienda
institucional, por tal motivo se debe ser muy cuidadoso y tener en cuenta la opinión
de la muestra, ya que son nuestros clientes potenciales.

Factores de riesgo
Partiendo del hecho de que los factores de riesgo se prevean con anterioridad (Serje &
Anzellini, 2011), las decisiones referentes a la planeación, en este caso, no requieren de
muchos procesos específicos, sino por el contrario, posicionar la marca propia se
convierte en una posibilidad de generar ingresos adicionales para la universidad.
Aspectos como la planta física llevan a pensar en la necesidad de un espacio lo
suficientemente amplio para ubicar los productos que cuenten con las condiciones para
conservarlos en buen estado. Es ideal crear una tienda, en cada sede para facilitarles a
los estudiantes la compra de los productos, aunque esto requiera de personal competente
para ambos casos.
En este tipo de negocios, los factores de riesgo van orientados hacia la calidad misma del
producto, ya que garantizarle al estudiante/cliente una compra efectiva hará que las
posibles pérdidas por devolución se reduzcan.
Por otro lado, es importante tener en cuenta que el factor de riesgo de plagio no entra en
este proyecto, porque institucionalizar la marca es de interés único de la universidad y
ninguna entidad o empresa podrá realizarla.
Según Nicolás Morales Thomas, ex director de la Asociación de Editoriales Universitarias
Colombianas, las editoriales universitarias “tienen la misión de cumplir un servicio público
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que nadie más haría: el de publicar investigación, ensayos o trabajos doctorales que
hacen, muchas veces, avanzar las sociedades en múltiples aspectos” (Thomas, 2012)
Sin embargo, él anota que:
“El índice de rotación de una librería es muy alto y el porcentaje de devoluciones es de más
del 40 por ciento. Los libros universitarios son de venta lenta y, por esto, exigen que los libreros
traten nuestros textos en la larga duración.” (Thomas, 2012)

Este sin duda, es el reto más grande al cual se enfrenta el departamento de ediciones y
requerirá entonces de estrategias de venta novedosas, porque es indudable que a pesar
de producir contenidos propios, estos se enfrenten al reconocimiento de entidades como
Colciencias. La calidad, en términos profesionales, las dan estas entidades. Ahora, la
incursión de estos documentos en librerías externas se requiere para diversificar los
puntos de difusión y con esto se pueden incrementar las ganancias.
Matriz D.O.F.A.
Dificultades
Falta de publicidad de apertura.
Espacio pequeño para las tiendas.
Tiempo de vacaciones universitarias.
Poca variedad de productos.
Ubicación poco
estratégica. Oportunidades
Establecer un distribuidor permanente.
Facilidades de innovación.
Eventos académicos, estudiantiles, culturales como una opción de
oferta. Tienda en cada sede.

Fortalezas
Los clientes directos están continuamente alrededor de la
tienda. Ubicación dentro del campus.
No tener una competencia comercial
grande. Precios accesibles.
Estudiantes nuevos cada semestre.
Sentido de pertenencia a la comunidad universitaria.
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Amenazas
Papelerías cercanas con copias del material editorial de la
universidad. Suspensión de clases.

Promoción
Es importante pensar en una tienda virtual como mecanismo masivo de visitas y compras de
la tienda, debido a que internet se convierte en una plataforma de difusión importante, no solo
como espacio de compra, sino como apertura publicitaria que permite llegar a un número
considerable de personas y que a su vez les permite a los egresados que están fuera de la
ciudad y del país, seguir en contacto con los productos institucionales.

Parte de la estrategia también está en la ubicación de la planta física, ya que es
conveniente que se ubique en un sitio principal o de constante presencia de la comunidad
para que así se tenga mayor afluencia y constancia del público. En caso de que no se
pueda ubicar la tienda en un punto de acceso principal, se puede acudir a un punto
adicional como carpa o stand móvil, en busca del reconocimiento voz a voz de la
existencia de la tienda. Este puede ser provisional.
Otra de las estrategias para la promoción y puesta en marcha de los procesos de
competitividad editorial es el fortalecimiento del stand en Feria del Libro que se celebra en
Corferias. Allí se pueden exhibir los productos y las nuevas ediciones, ya que este
espacio es una plataforma de publicidad general que por un lado presenta a la
universidad frente a futuros estudiantes, y por otro representa la apertura de más y
nuevas ediciones. De esta manera, se puede posicionar a la Universidad de La Salle
como una institución que provee a la comunidad académica de textos de alta calidad.
Resultados
Se estableció por un método de interpretación de los resultados que la Universidad de
los Andes tiene una experiencia mayor en la comercialización de la oferta editorial y el
merchandising universitario. Por ende se considera que la Universidad de la Salle tiene el
reto de explorar este modelo de negocio, que le permitirá brindar a la comunidad lasallista
un espacio donde puedan encontrar las publicaciones de la universidad y merchandising
institucional.

8

Adicionalmente se considera que la función principal de las editoriales universitarias es la
de proporcionar un acompañamiento a los investigadores en el desarrollo y
materialización de las investigaciones hechas. No obstante, se evidencia que la
comercialización de las publicaciones de la Universidad de los Andes está mejor
constituida, ya que cuenta con su tienda propia y realiza al interior de la universidad
diferentes eventos institucionales que permiten a la comunidad uniandina adquirir las
publicaciones con un descuento especial. Adicionalmente, cuenta con el mecanismo para
que los diferentes clientes puedan adquirir las publicaciones online,
Además de eso, la Universidad de los Andes tiene un valor agregado en cuanto a la
comercialización y merchandising de la universidad, pues cuenta con varios puntos
estratégicos de venta, al interior de las diferentes sedes de la universidad.
Por tal motivo, se determinó que la Universidad de la Salle tiene los mecanismos y un
escenario para dar inicio a su tienda institucional. Así mismo, la población estudiantil
recibiría con bastante agrado, la posibilidad de tener un espacio donde se pueda
centralizar la oferta editorial y el merchandising de la universidad.
Discusión
●

Para la Universidad de la Salle y particularmente para la comunidad lasallista es
de vital importancia la apertura de la Tienda UNISALLE, ya que abre la posibilidad
de institucionalizar la marca. Esto se evidencia en la posibilidad de estampar la
marca en algunos artículos con un importante índice de comercialización entre la
comunidad

universitaria.

Adicionalmente,

permite

la

consolidación

y

comercialización de la oferta editorial de la universidad, abriendo un canal de
difusión y venta de la propiedad intelectual que se produce en la universidad.
Quizá el primer paso dentro de la formalización de la tienda institucional es el
registro de la marca UNISALLE para obtener los derechos totales y legales para el
uso y distribución de cualquier producto con el logo.
●

Crear un comité integrado por directivas de la universidad, docentes y
representantes de los estudiantes, que permita tener la opinión de los diferentes
actores de la comunidad lasallista para el desarrollo de artículos institucionales, ya
que el trabajo en equipo, desde las diferentes áreas que conforman el comité será
de vital importancia para el éxito que tengan los productos institucionales que se
comercializaran en la tienda institucional.
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●

Las muestras empresariales desarrolladas por la universidad debe promover y ser
el escenario para la selección de posibles proveedores y productos que se puedan
comercializar en la tienda institucional.

●

Las pérdidas que puede representar son mínimas, por tratarse de mercancía que
no va a perecer (en condiciones ambientales óptimas) y que por otro lado, van a
promover la identidad universitaria de los estudiantes y funcionarios.

●

El plus principal de las ediciones apunta a crear un escenario para el mercado de
publicaciones académicas que lleven al reconocimiento de las creaciones
intelectuales de los estudiantes y profesores, lo que a largo plazo va a aportar a
los procesos de acreditación de las facultades y los programas académicos.

●

Otra de las miras de la tienda es la posibilidad de abrir los mercados y lazos
comerciales con estudiantes y familias que bajo procesos de selección y calidad
puedan ofrecer sus productos, en calidad de proveedores. De esa manera, la
universidad también apoyaría los mercados internos. En caso de manejar los
convenios con estudiantes de una manera más controlada y pequeña sería
importante renovar la oferta de productos para hacerlos más atractivos para la
comunidad, esto deberá ser en plazos estipulados trimestrales, semestrales o
anuales.
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